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บทคัดย่อ 
การวิจัยครัง้นีมี้วัตถุประสงค์ ดังนี ้1) เพ่ือศึกษาการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ส าหรับผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัด
สงขลา 2) เพ่ือศึกษาความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้ บริโภคในอ าเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา และ 3) เพ่ือศึกษาผลกระทบของการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ 
จงัหวดัสงขลา เก็บข้อมูลผ่านระบบออนไลน์จากผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ใน
อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จ านวน 395 คน (ใช้การสุ่มแบบสะดวก) ผลการศึกษา พบว่า 
ผู้บริโภคเห็นด้วยกบัการส่ือสารแบบปากตอ่ปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภคจะใช้วิธีนีใ้นการหา
ข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองส าอาง โดยผู้บริโภคมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์อยู่ใน
ระดบัปานกลาง และการส่ือสารแบบปากตอ่ปากผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์กบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออนไลน์เป็นอิสระต่อกัน มีความสัมพันธ์กันปานกลางในทิศทางเดียวกัน (R = 
0.581) และสามารถท านายความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ได้ถึง 33.8% โดยการ
ส่ือสารแบบปากตอ่ปากเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลให้มีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางเพิ่มขึน้ 
0.900 หน่วย ดงันัน้ธุรกิจเคร่ืองส าอางท่ีต้องการเป็นท่ีรู้จกัในวงกว้าง ควรเลือกใช้การส่ือสารแบบ
ปากตอ่ปากผา่นทางระบบออนไลน์ร่วมกบัการท าการตลาดผ่านชอ่งทางอ่ืน  
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The aims of this research are1)  to study electronic word of mouth communication 
for cosmetic online of consumer in Hat Yai, Songkhla. 2)  to study purchase intention for 
cosmetic online of consumer in Hat Yai, Songkhla.  and 3)  to study the Impact of 
electronic word of mouth communication on intention to purchase cosmetic online of 
consumer in Hat Yai, Songkhla. This is the survey research using online questionnaire to 
395 consumers who expect to buy cosmetic products online in Hat Yai, Songkhla (use 
convenience random) .  The results show that consumer agree with electronic word of 
mouth communication for cosmetic online. The purchase intention for cosmetic online of 
consumer is moderate.  The electronic word of mouth communication and cosmetic 
online purchase intention are positively, and moderately correlated ( R =  0. 581)  that 
predicted purchase intention 33.80% .  When electronic word of mouth communication 
increase of 1 unit, the purchase intention increase of 0. 900 unit.  Therefore, the 
cosmetics business should use word of mouth communication along with other 
marketing strategies through other channels, as a means to reach the consumer quickly 
and effectively. In addition, they should continue to develop the products. 















งามเป็นอย่างมาก ท าให้เคร่ืองส าอางเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวนั การใช้เคร่ืองส าอางของแต่
ละคนจะมีความแตกต่างกันออกไปขึน้อยู่กับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ ในด้านราคา วัตถุดิบ 
คุณสมบัติ รวมไปถึงแบรนด์ ช่องทางการจัดจ าหน่ายเคร่ืองส าอางท่ีมีอยู่ทั่วไป ส่วนใหญ่จะ
วางขายในห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซือ้ และร้านค้าต่าง ๆ เป็นต้น ด้วยความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีท าให้กระแสของสงัคมออนไลน์เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัของมนุษย์เป็นอย่าง
มาก หลายธุรกิจเน้นการท าการตลาดบนโลกออนไลน์มากขึน้ การท าการตลาดบนโลกออนไลน์ 
หรือ ท่ีเรียกว่า Digital Marketing คือ การท าการตลาดบนโลกออนไลน์ผ่านอินเตอร์ท่ีผสมผสาน
ร่วมกบัเทคโนโลยี ด้วยวิธีการท่ีทนัสมยัและก าลงัเป็นช่องทางใหม่ท่ีนกัการตลาดส่วนใหญ่เลือกใช้ 
(Zidane Rider , 2556) ธุรกิจเคร่ืองส าอางก็เป็นอีกธุรกิจหนึ่งท่ีมีการท าการตลาดด้วยวิธีนี  ้
Beauty Blogger ได้น าข้อมลูจากประสบการณ์ท่ีตนได้จากการซือ้เคร่ืองส าอางมาใช้และเขียนรีวิว
การใช้ลงใน Blog ให้ผู้ ท่ีสนใจได้อ่าน หากบทความเป็นท่ีถูกใจ  Blog จะเป็นท่ีรู้จักมากขึน้ จน
นกัการตลาดหนัมาให้ความสนใจและติดต่อมาเป็นโฆษกหรือกระบอกเสียงให้กับแบรนด์ (สาลินี 
ทับพิลา อ้างถึงในนิตนา ฐานิตธนกรและปรัศนียากรณ์สายปิมแปง, 2556) ผู้ คนส่วนใหญ่มี
แนวโน้มท่ีจะเช่ือผู้บริโภคด้วยกนัเองมากกว่าเช่ือข้อมลูหรือโฆษณาโดยตรงของแบรนด์ (นิตนา ฐา
นิตธนกรและปรัศนียากรณ์สายปิมแปง, 2556) ในการซือ้เคร่ืองส าอางผู้บริโภคจะน าข้อมูลจาก
การบอกตอ่ของ Beauty Blogger ท่ีตนเองมีความเช่ือใจมาประกอบการตดัสินใจในความตัง้ใจท่ี




โฆษณาได้อีกด้วย (ธิดาวรรณ เพชรรัตน์, 2556, น. 4) งานวิจัยชิน้นีจ้ึงต้องการศึกษาผลกระทบ
ของการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง
ออนไลน์มากน้อยเพียงไร เพ่ือเป็นแนวทางในการท าการตลาดของธุรกิจเคร่ืองส าอางในอ าเภอ
หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา เน่ืองจากเป็นพืน้ท่ีท่ีผู้วิจยัอาศยัอยู่ 
วัตถุประสงค์ 
1. เพ่ือศึกษาการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ส าหรับผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
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2. เพ่ือศึกษาความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้ บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ 
จงัหวดัสงขลา 
3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ต่อความตัง้ใจซือ้
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ธุรกิจเคร่ืองส าอางออนไลน์น าข้อมูลจากการวิจยัไปใช้ประกอบการพิจารณา เพ่ือพัฒนาหรือ
ปรับปรุงวิธีการส่ือสารเพ่ือตอบสนองความต้องการแก่ลกูค้าท่ีซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
2. เป็นแนวทางแก่ธุรกิจเคร่ืองส าอางออนไลน์ในการจดัท าแผนด้านการส่งเสริมการตลาด เ พ่ือให้
ธุรกิจเคร่ืองส าอางออนไลน์เป็นชอ่งทางแรกท่ีผู้บริโภคเลือกใช้ในการซือ้เคร่ืองส าอาง 
3. ธุรกิจเคร่ืองส าอางออนไลน์สามารถน าความรู้ไปใช้ในการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณ ฑ์




Kotler & Keller (2012, p. 568) การส่ือสารทางการตลาดแบบปากตอ่ปาก หมายถึง การ
ท่ีผู้ บริโภคใช้การส่ือสารพูดคุยเก่ียวกับตราสินค้าหลาย ๆ ตัว ในแต่ละวัน จากส่ือมวลชน และ
ผลิตภัณฑ์ทางการบนัเทิง เช่น หนงั, รายการทีวี และสิ่งตีพิมพ์รูปแบบการส่ือสารท่ีไม่เป็นทางการ
โดยอาศยับคุคลเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีส าคญัในการบอกเร่ืองราวของสินค้าหรือบริการ เกิดจาก
การท่ีกลุ่มเปา้หมายได้ซือ้สินค้าหรือบริการแล้วเกิดความพึงพอใจในตวัสินค้าและบริการแล้วบอก
ต่อข้อมูลไปยงับุคคลอ่ืน ข้อมูลมีการแพร่อย่างรวดเร็ว การส่ือสารวิธีนีเ้ป็นวิธีท่ีมีพลังมาก ทัง้ใน
ด้านการแพร่ของข้อมลู ตลอดจนการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าและบริการ ทัง้นีก้ารแลกเปล่ียนข้อมลู
สินค้าหรือบริการยงัชว่ยลดความเส่ียงในการตดัสินใจอีกด้วย (ธิดาวรรณ เพชรรัตน์, 2556)  
แนวคดิเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ 
Zeithaml, Berry & Parasuraman (1990) กล่าวว่า ความตัง้ใจซือ้เป็นการแสดงถึงการ
เลือกใช้สินค้า หรือบริการนัน้ ๆ เป็นตวัเลือกแรก และกล่าววา่ความตัง้ใจซือ้เป็นมิติหนึ่งท่ีแสดงให้
เห็นความภกัดีของลกูค้าโดยความจงรักภกัดี จะประกอบด้วย 4 มิต ิ
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1. ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) คือ การท่ีผู้บริโภคเลือกใช้บริการนัน้ ๆ เป็นตวัเลือก
แรกสิ่งนีส้ามารถสะท้อนพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคได้ 
2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คือ การท่ีผู้บริโภคพูดถึงแต่
เร่ือท่ีดี เก่ียวกับผู้ ให้บริการและการบริการโดยแนะน าหรือกระตุ้นให้ผู้ อ่ืนสนใจและมาใช้
บริการ สามารถน ามาวิเคราะห์ความจงรักภกัดีของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ผู้ให้บริการได้ 
3. ความอ่อนไหวด้วยปัจจัยด้านราคา (Price Sensitive) คือ เม่ือผู้ ให้บริการขึน้ราคาแล้ว
ผู้บริโภคสามารถรับได้ และยอมจา่ยเพ่ือให้บริการนัน้ตอบสนองความต้องการของตน 
4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การท่ีผู้ บริโภคร้องเรียนเม่ือเกิด
ปัญหาเก่ียวกับการใช้บริการ อาจมีการร้องเรียนไปยงัผู้ ให้บริการโดยตรง หรือร้องเรียน
ผา่นส่ือกลาง สว่นนีเ้ป็นการวดัถึงการตอบสนองตอ่ปัญหาของผู้บริโภค 
นอกจากนี ้ศริิวรรณ เสรีรัตน์  (อ้างถึงใน ปิยวรรณ ไกรเลิศ, 2556, น. 29) ได้ให้ความหมาย
ของความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) วา่หมายถึง ความตัง้ใจหรือแนวโน้มในการซือ้สินค้า 
แนวคิดเก่ียวกบัการซือ้ออนไลน์ 
 พฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีมีการซือ้ออนไลน์จะตา่งจากผู้บริโภคทัว่ไป รูปแบบในการน าเสนอ
สินค้าจะดงึดดูผู้บริโภคเข้าไปค้นหา เลือกซือ้สินค้าด้วยตวัเอง ตวัแปรท่ีมีความส าคญัตอ่การวิจยั
ตลาดผู้บริโภคออนไลน์ คือ ตวัแปรอิสระ ได้แก่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ สิ่งแวดล้อม เป็นต้น 
ตวัแปรแทรก ได้แก่ สิ่งกระตุ้น/สิ่งเร้าทางการตลาด ระบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น และ
ตวัแปรตาม อีกทัง้การสร้างสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลกูค้าของธุรกิจเองเพ่ือปอ้งกนัไม้ให้ลกูค้าหนัไปใช้สินค้า
หรือบริการของคูแ่ขง่ (สภุาวรรณ ชยัทวีวฒุิกลุ, 2555) 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
Lim & Ting (2014) ได้ท าการศกึษาเก่ียวกบัการยอมรับและการซือ้ผ่านส่ือออนไลน์อย่าง
ตอ่เน่ือง พบว่า การรับรู้ข้อดี, การรับรู้แตส่่วนดี และการรับรู้ความเส่ียง มีความสมัพนัธ์ตอ่ทศันคติ
ของผู้บริโภค แล้วสง่ผลตอ่ความตัง้ใจท่ีจะซือ้ผา่นส่ือออนไลน์ 
วรัตตภร องัวาณิชชากุล (2558, น. 18) ได้ท าการศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปาก
ตอ่ปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการบริษัทน าเท่ียวของผู้บริโภค พบว่า 
ลกัษณะของประชากรท่ีแตกต่างมีการแสวงหาข่าวสารด้านการท่องเท่ียวจากแหล่งสารแบบปาก




จากผู้ มีประสบการณ์และจากเพ่ือนแตกตา่งกนั โดยปัจจยัด้านอาย ุการศกึษา และรายได้ไม่มีผล
ตอ่การรับรู้ด้านความน่าเช่ือถือของแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตทัง้ในด้าน
การรับรู้จากผู้ เช่ียวชาญ (Expertise) ผู้ ท่ีมีความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) หรือผู้ ท่ีมีความ






การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะ
ซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จ านวนประชากรท่ีใช้ในการ
วิจยั ผู้ วิจัยไม่สามารถเข้าถึงข้อมูลหลักของจ านวนประชากรได้ จึงเป็นผลท าให้ไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอน โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกจ านวน 395 คน (เก็บข้อมูลเกินจากท่ี
ค านวณได้) เก็บข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ แบบสอบถามแบง่ออกเป็น 3 ส่วน คือ ข้อมูล
ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบส ารวจรายการมีค าตอบให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้
เลือก การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ส าหรับผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
โดยมีค าถาม (ดดัแปลงจาก รุจินนัท์ คะเชนทร์ชาติ, 2549, น.21) ใช้ Likert scale ในการวดัระดบั
ความคิดเห็นได้แก่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง(ธิดา
วรรณเพชรัตน์, 2556, น.45-46) และความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ โดยมีค าถาม
(ดดัแปลงจาก Lim and Ting, 2014) ใช้ Likert scale ในการวดัระดบัความตัง้ใจซือ้ ได้แก่ ตัง้ใจ
ซือ้มากท่ีสุด ตัง้ใจซือ้มาก ตัง้ใจซือ้ปานกลาง ตัง้ใจซือ้น้อย ตัง้ใจซือ้น้อยท่ีสุด (ดัดแปลงจาก 
Timpany, 2011) วิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติ ได้แก่ Descriptive Statistics, Inferential Statisticและ 
Simple Linear Regression Analysis  
ผลการวิจัย 
ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากการศึกษา พบว่า ผู้ บ ริโภคในอ าเภอหาดใหญ่  จังหวัดสงขลาท่ีคาดว่าจะซือ้
เคร่ืองส าอางออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 78.00 อายอุยู่ในช่วง 21-30 ปี ร้อยละ 52.66 
สถานภาพโสด ร้อยละ 71.65 การศึกษาในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 62.03 ประกอบอาชีพ
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พนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 31.39 มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ร้อยละ 33.42 ใช้ 
Facebook เป็น ส่ือในการหาข้อมูลการบอกต่อเก่ียวกับเคร่ืองส าอาง ร้อยละ 56.96 และ 
Facebook คือ ส่ือท่ีคาดวา่จะซือ้เคร่ืองส าอาง ร้อยละ 43.80 
ข้อมลูการส่ือสารแบบปากตอ่ปากผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ส าหรับผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
ตารางที่ 1แสดงคา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารแบบ





ท าให้รู้จกัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ 4.14 0.693 เห็นด้วย 
ท าให้สนใจผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ 3.98 0.811 เห็นด้วย 
นา่เช่ือถือ 3.54 0.837 เห็นด้วย 
มีอิทธิพลตอ่การเลือกผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง 3.96 0.810 เห็นด้วย 
โดยรวม 3.91 0.79 เห็นด้วย 
จากตารางท่ี 1 พบว่า โดยรวมผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์เห็นด้วยกับ
การส่ือสารแบบปากตอ่ปาก (การบอกตอ่) ผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.91 
ข้อมลูเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
ตารางท่ี 2แสดงคา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความตัง้ใจซือ้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
ความตัง้ใจซือ้ xˉ SD ระดับความตัง้ใจซือ้ 
ในอนาคตตัง้ใจ ท่ีจะซื อ้ผลิตภัณ ฑ์ เค ร่ืองส าอาง
ออนไลน์ 
3.12 0.935 ตัง้ใจซือ้ปานกลาง 
ตัง้ใจท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์เป็นปกติ 3.03 1.031 ตัง้ใจซือ้ปานกลาง 
ตัง้ใจท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์อย่าง
ตอ่เน่ือง 
2.86 1.054 ตัง้ใจซือ้ปานกลาง 
ตัง้ใจท่ีจะเพิ่มการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ 2.91 1.069 ตัง้ใจซือ้ปานกลาง 
ตัง้ใจท่ีจะแนะน าการซื อ้ผลิตภัณ ฑ์ เคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ 
3.10 1.079 ตัง้ใจซือ้ปานกลาง 
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โดยรวม 3.00 1.034 ตัง้ใจซือ้ปานกลาง 
จากตารางท่ี 2 พบว่า โดยรวมผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์มีความตัง้ใจ











B Std. Error 𝜷 
คา่คงท่ี -0.510 0.251  -2.032 0.043* 
การส่ือสารแบบปากตอ่
ปาก 
0.900 0.064 0.581 14.161 0.000* 
R = 0.581, R2 = 0.338, F = 200.533, Durbin-Watson = 1.961 
*มีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% 
จากตางรางท่ี 3 พบว่า การทดสอบด้วย Durbin-Watson มีค่าเท่ากับ 1.961 (อยู่ระหว่าง 
1.5-2.5) พบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์กับความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางออนไลน์เป็นอิสระต่อกัน มีความสัมพันธ์กันปานกลางในทิศทางเดียวกัน  (R = 
0.581) และสามารถท านายความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคในอ าเภอ
หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ได้ถึงร้อยละ 33.8 (R2 = 0.338) ถือว่าอยู่ในระดบัต ่า เน่ืองจากค่า R2 ท่ี
ยอมรับได้ คือมากกว่า 85% (วุฒิไกร บุญคุ้ม, ม.ป.ป.)  แต่เม่ือพิจารณาร่วมกับค่า Sig. แล้ว 
พบว่า มีนัยส าคัญท่ีระดับความเช่ือมั่นท่ี 95% แสดงว่า ค่า R2 33.80 สามารถเช่ือถือได้ และ
สมการท่ีได้จากการวิจยั คือ  






บทสรุป วิจารณ์ และข้อเสนอแนะ 
ผลการวิจัย พบว่า หากไม่มีการส่ือสารแบบปากต่อปาก ความตัง้ใจซือ้จะมีค่าเท่ากับ
คา่คงท่ีซึ่งมีคา่ติดลบ หมายความว่า ถ้าไม่มีการส่ือสารแบบปากตอ่ปากจะท าให้ผู้บริโภคมีความ
ตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ลดลง แต่ถ้ามีการส่ือสารแบบปากตอ่ปากเพิ่มขึน้ จะท า
ให้ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์เพิ่มขึน้ด้วย โดยถ้ามีการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะส่งผลให้มีความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์เพิ่มขึน้ 0.9 หน่วย ท่ีระดับความเช่ือมั่น 
95% สอดคล้องกบังานวิจยัของพิศทุธ์ิ อปุถมัภ์ (2556)ได้ท าการศกึษาความไว้วางใจและลกัษณะ
ธุรกิจผ่านส่ือออนไลน์ส่งผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านสงัคมออนไลน์ พบว่า ความไว้วางใจและ
ลกัษณะของธุรกิจผ่านส่ือออนไลน์ด้านประโยชน์ทางเศรษฐกิจและด้านการบอกต่อจะส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 โดยท่ีลักษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ด้านการบอกต่อส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ผ่านส่ือออนไลน์มากท่ีสุด ทัง้นีก้ารบอกต่อเป็น
วิธีการส่ือสารท่ียงัชว่ยลดความเส่ียงท่ีเกิดจากการตดัสินใจได้ด้วย (ธิดาวรรณ เพชรรัตน์, 2556) 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการศกึษา 
1. จากการศึกษา ความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์
ส าหรับผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ ผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ ในอ าเภอ
หาดใหญ่ จังหวดัสงขลาโดยรวมเห็นด้วยกับการส่ือสารแบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) ผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ มีสาเหตุมาจากการท่ีส่ืออิเล็กทรอนิกส์เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของ
ผู้บริโภคมากขึน้ ธุรกิจเคร่ืองส าอางรายใหม่ หรือธุรกิจเคร่ืองส าอางท่ีต้องการตีตลาดในวงกว้าง 
ควรเลือกใช้การส่ือสารทางการตลาดด้วยการส่ือสารแบบปากตอ่ปากร่วมกบัการท าการตลาดผ่าน
ช่องทางอ่ืนๆ  เน่ืองจากเป็นการส่ือสารท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มลกูค้าจ านวนมาก ได้อย่างรวดเร็วอีก
ทัง้มีคา่ใช้จา่ยท่ีคอ่นข้างน้อยกวา่การท าการตลาดด้วยวิธีอ่ืนๆ  
2. การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้
เคร่ืองส าอางออนไลน์ ในระดับปานกลาง สาเหตุมาจากผู้ บ ริโภคเกิดความลังเลท่ีจะซือ้
เคร่ืองส าอางออนไลน์นัน้ ผู้บริโภคไม่ได้เห็นสินค้าจริง หากธุรกิจเคร่ืองส าอางต้องการใช้การขาย
ออนไลน์เป็นช่องทางหลัก ควรมีการสร้างความน่าเช่ือถือในตวัผลิตภัณฑ์ แบรนด์ และเพจของ
ผลิตภัณฑ์ โดยการผลิตสินค้าท่ีมีคณุภาพ การติดต่อหรือการเข้าถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้อย่าง
ง่าย การให้ข้อมลูของผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นความจริง เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความมัน่ใจในตวัผลิตภณัฑ์ แบ
รนด์ และเพจมากขึน้ เม่ือผู้บริโภคมีความน่าเช่ือถือและทศันคติท่ีดีตอ่ผลิตภณัฑ์ แบรนด์ และเพจ
แล้ว ผู้บริโภคจะมีความมัน่ใจท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์เพิ่มมากขึน้ 
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3. หากมีการส่ือสารแบบปากต่อปากเพิ่มขึน้ ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตัง้ใจซือ้เพิ่มขึน้ด้วย 
ดงันัน้ ธุรกิจเคร่ืองส าอางควรมีการส่งผลิตภณัฑ์ตวัอย่าง ให้แก่ Beauty Blogger หรือสมาชิกของ
แบรนด์ ได้ท าการทดลองใช้ ตลอดจนการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ให้สินค้าเป็นท่ีรู้จัก ผู้บริโภคมี







ตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางท่ีวางจ าหน่ายโดยทั่วไป เน่ืองจากในอ าเภอหาดใหญ่ มี
ห้างสรรพสินค้า ตลาดนดั ร้านขายยา ร้านสะดวกซือ้ และร้านขายเคร่ืองส าอางเป็นจ านวนมาก 
ผู้ บ ริโภคโดยส่วนใหญ่จึงเลือกท่ีจะซือ้สินค้าด้วยตนเอง หากมีการศึกษาในส่วนนี  ้ธุรกิจ
เคร่ืองส าอางท่ีต้องการจะขยายตลาดของเคร่ืองส าอางมายงัพืน้ท่ีอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา
สามารถน าข้อมลูไปใช้ประกอบในการท าการตลาด  
3. ควรมีการศึกษาผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มเพศหญิง เน่ืองจากเพศหญิงมีการใช้โซเชียลมีเดีย
มากกว่าเพศชาย และมีการซือ้สินค้าออนไลน์มากกว่าเพศชาย จะท าให้ได้ข้อมูลเก่ียวกับความ
ตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางออนไลน์ท่ีมีความชดัเจนมากขึน้ 
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